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Družbeno-demografske lastnosti in čas izpolnjevanja ankete v spletnih panelih 
Anketiranje v okviru spletnih panelov je postalo ena glavnih metod zbiranja podatkov. Njihova 
uporabnost narašča iz leta v leto, saj se uporablja na različnih področjih raziskav. V svojem 
diplomskem delu sem s pomočjo prebrane literature predstavil spletne panele, nato pa sem se 
osredotočil na analizo časa, ki ga panelisti porabijo za izpolnitev anketnega vprašalnika. 
Predvsem me zanima, ali obstaja razlika v času izpolnjevanja ankete pri panelistih z različnimi 
družbeno-demografskimi lastnostmi. Za družbeno-demografske lastnosti sem uporabil 
spremenljivke spol, starost in dosežena izobrazba, poleg tega pa sem v raziskavo vključil tudi 
spremenljivki, ki merita, koliko truda ter pozornosti so panelisti na osnovi lastne ocene namenili 
izpolnjevanju ankete. Na primeru ankete v okviru komercialnega spletnega panela sem 
ugotovil, da je čas, ki so ga panelisti porabili za izpolnitev vprašalnika, povezan s spolom, 
starostjo, trudom in pozornostjo, ne pa tudi z izobrazbo. Ugotovitve so pomembne za 
preučevanje problematike prehitrega izpolnjevanja vprašalnika in morebitnih posledicah na 
kakovost anketnih podatkov.  
 
Ključne besede: spletna anketa, spletni panel, čas, družbeno-demografske lastnosti, spol, 




Socio-demographic characteristics and time taken to complete a panel web survey 
 
Surveying using online panels has become one of the main methods of data collection. Their 
usefulness is increasing from year to year and they are used in various fields of research. In the 
thesis, I present online panels in general and then focus on the analysis of time that panelists 
spend to fill out a questionnaire. I am particularly interested in whether there is a difference in 
time taken to complete the survey for panelists with different socio-demographic 
characteristics. For socio-demographic variables I used gender, age, and education. I also 
included variables that measure how much effort and attention the panelists put into the survey, 
based on their own estimation. Using data from a survey within a commercial online panel, I 
found out that the time spent by the panelists for completing the questionnaire was correlated 
with gender, age, effort and attention, but not with education. Results are important for further 
studying the issue of speeding and its consequences for survey data quality. 
 
Keywords: web survey, online panel, time, socio-demographic characteristics, gender, age, 
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V zadnjem desetletju je delež gospodinjstev z dostopom do interneta v Sloveniji narasel iz 59% 
na 87% (SURS, 2019). S povečanjem dostopa do interneta se je odprla možnost za hitrejše 
zbiranje podatkov na različnih ciljnih populacijah. Tradicionalne  metode anketiranja so bile 
postavljene v ozadje in povečalo se je število spletnih anket. Eden izmed pristopov spletnega 
anketiranja je uporaba spletnih panelov kot vzorčnih okvirov. Spletni paneli so hitro postali 
najbolj pomemben vir vzorcev v okviru spletnega zbiranja podatkov. Uporabljajo se na 
številnih področjih, vključno na področju trženja (Comley, 20031; Goritz, 20102, Postoaca, 
20063 v Callegaro, Baker, Bethlehem, Göritz, Krosnick in Lavrakas, 2014), družboslovnih 
raziskav (Tortora, 20084 v Callegaro in drugi, 2014), psiholoških raziskav (Goritz, 20075 v 
Callegaro in drugi, 2014), volilnih študij in zdravstvenih raziskav (Couper, 20076 v Callegaro 
in drugi, 2014). Leta 1999 jih je Anja Goritz (1999) v svoji raziskavi identificirala že 64. Samo 
leto kasneje jih je Couper (2000) naštel preko 80. Leta 2005 pa sta Batinic in Moser (2005) 
preverila že od 650 do 750 aktivnih spletnih panelov. Do danes se je število spletnih panelov 
še povečalo.   
 
Spletni panel označuje skupino registriranih ljudi (imenujemo jih panelisti), ki so se strinjali, 
da bodo občasno sodelovali v spletnih študijah. S spletnimi paneli se tradicionalno razumevanje 
panela kot longitudinalne študije razširi, saj se spletni panel uporablja kot vir vzorčenja za 
longitudinalne in presečne študije (Callegaro in drugi, 2014). Poznamo dva tipa spletnih 
panelov: verjetnostne in neverjetnostne (Callegaro, Lozar Manfreda in Vehovar, 2014). Pri 
neverjetnostnih spletnih panelih običajno ni določenih omejitev za pridružitev, pač pa se člani 
pridružijo prostovoljno, zato se njihovi člani po spolu, starosti, verskemu prepričanju, izobrazbi 
in ostalih lastnostih razlikujejo od splošne populacije. Pri verjetnostnih spletnih panelih pa so 
člani v panel izbrani in vabljeni na osnovi verjetnostnega vzorčenja iz ciljne populacije.  
 
                                               
1 Comley, P. (2003). Innovation in Online Research-Who needs online Panels? UK: MRS conference papers. 
2 Goritz, A.S. (2010). Web Panels: replacement technology for market research. Santa Barbara: ABC-CLIO. 
3 Postoaca, A. (2006). The anonymous Elect, Market Research Through Online Access Panels. New York: 
Springer Berlin Heidelberg. 
4 Tortora, R. (2008). Recruitment and retention for a consumer panel. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons. Inc. 
5 Goritz, A.S. (2007).  Using online panels in psyschological research. Oxford. Oxford University Press. 
6 Couper, M.P. (2007). Issues of representation in eHealth  research. American Journal of Preventive medicine. 
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Namen mojega diplomskega dela je preučiti en vidik kakovosti podatkov v spletnih panelih. 
Analiziral bom, ali obstaja povezava med družbeno-demografskimi lastnostmi in časom (t. im. 
časovne latence), ki ga panelisti porabijo za izpolnitev spletnega vprašalnika. Raziskovalci 
(Mayerl, 20137 v Matjašič, Lozar Manfreda in Vehovar, 2018; Kreuter, 20138 v Matjašič in 
drugi, 2018; Rossmann in Gummer, 2015) so namreč pokazali, da je analiza časa zelo koristen 
pristop v analizi kakovosti podatkov, ker omogoča empirični vpogled v vedenje panelistov. 
 
V teoretičnem delu diplomskega dela opredelim tipe spletnih panelov in opišem njihovo 
uporabo. Podrobno opišem prednosti ter slabosti panelov in kako upravljalci spletnih panelov 
motivirajo člane za sodelovanje. Posebno pozornost namenim tudi merjenju časa v anketnih 
raziskavah. 
 
V drugem delu predstavim rezultate analize podatkov iz spletne ankete, ki je bila narejena na 
enem spletnem panelu. Na podatkih te študije sem izvedel regresijsko analizo, s katero sem 
ugotavljal, kako so družbeno-demografske lastnosti panelistov povezane s časom izpolnjevanja 
vprašalnika. Poleg tega sem poleg družbeno-demografskih lastnosti analiziral še povezavo z 
vloženim trudom in pozornostjo panelistov, kot so to sami ocenili. Rezultati študije so 












                                               
7 Mayerl, J. (2013): Response latency measurment in surveys: Detecting strong attitudes and response effects. 
Germany: Faculty of social Sciences. 




2 Spletni paneli 
 
V preteklosti so se anketne raziskave izvajale pretežno terensko, po telefonu ali po pošti. V 
zadnjih dveh desetletjih pa so se prenesle na internet (Callegaro in drugi, 2014), najprej kot 
spletne ankete na posameznih vzorcih, nato pa tudi kot spletne ankete na osnovi vzorcev iz 
spletnih panelov. Ocenjeno je, da so se prvi spletni paneli pojavili v sredi 80-ih let prejšnjega 
stoletja v Evropi, približno desetletje pozneje je ta metoda postala priljubljena tudi v ZDA 
(Callegaro in drugi, 2014). Po navedbah Callegara in drugih (2014) so največje prednosti 
spletnega panela hitro zbiranje podatkov, nizki stroški upravljanja in učinkovitost vzorčenja. 
Raziskovalci definirajo pojem spletni paneli različno. Tradicionalna definicija besede panel se 
nanaša na longitudinalne študije, ki vključuje postavljanje istim posameznikom enaka vprašanja 
v različnih časovnih obdobjih (Callegaro in drugi, 2014, str. 206). Ta pristop je sam po sebi 
primeren za preučevanje določenih sprememb med panelisti.  Danes pa so se mnogi paneli 
razvili v tako imenovane »zbirke podatkov o potencialnih anketirancih«, ki izjavijo, da bodo 
sodelovali pri prihodnjem zbiranju podatkov, če bodo izbrani v vzorec, pri čemer gre za 
presečne študije (Callegaro in drugi, 2014, str. 206). 
Vrste spletnih panelov se delijo glede na to, kako poteka pridružitev članov. Poznamo 
verjetnostne in neverjetnostne spletne panele (Callegaro in drugi, 2014, str. 206). 
Neverjetnostni spletni paneli so odprtega tipa in dovoljujejo vsakemu, da se pridruži in postane 
član. Kadar se člani sami pridružijo takemu panelu, verjetnost, da bo nek posameznik izbran za 
določen vprašalnik, ni znana, zato se imenujejo neverjetnostni paneli. V nasprotju s tem se v 
verjetnostne panele posamezniki ne morejo pridružiti brez povabila, vabila pa so poslana 
posameznikom iz nekega verjetnostnega vzorca. Ko je verjetnostni panel enkrat pripravljen, pa 
so lahko člani, ki bodo dobili določeni vprašalnik, zbrani po verjetnostnem mehanizmu ali pa 
ne  (Callegaro in Disogra, 2008). 
Kompleksen in zahteven proces upravljanja spletnih panelov se začne z njegovo postavitvijo, 
nadaljuje z različnimi načini rekrutacije članov, spremljanjem njihovih vedenjskih vzorcev in 
komunikacijo z njimi ter vzdrževanjem panela in upravljanjem s podatki članov. Pravilno in 
ciljno usmerjeno upravljanje, ki je sestavljeno iz prej naštetih elementov, je ključno za 
optimalno delovanje spletnih panelov in je pomemben instrument za zagotavljanje njegove 
kakovosti (Petrič, Appel in Leeuw, 2009). 
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3 Prednosti spletnih panelov 
 
Kot vsaka metoda zbiranja podatkov, imajo tudi ankete iz spletnih panelov prednosti in 
pomanjkljivosti, pri čemer so nekatere podobne tistim pri drugih tipih spletnih anket, spet druge 
značilne le za ankete iz spletnih panelov. Med prednosti so uvrščene odsotnost anketarja, hitrost 
ter nizki stroški izvedbe, možnost longitudinalnih študij, seznanjenost z demografskimi 
značilnostmi članov panela, kakovost odgovorov in možnost usmerjenega anketiranja.  
 
3.1 Stroški izvedbe 
 
Stroški vzpostavitve panela navadno pomenijo stroške, povezane s strojno in programsko 
opremo, uporabo strežnika, rekrutiranjem članov in vodenjem spletnih panelov. Začetni stroški 
postavitve in vodenja panela ter postavitve računalniške infrastrukture so višji, a enkratni, 
medtem ko je oblikovanje spletnega vprašalnika in izvajanje posameznih anket zaradi 
naprednejše programske opreme, kljub potrebi po izkušenih programerjih, ugodnejše 
(Bethlehem in Biffignandi, 2011, str. 47; Duffy, Terhanian, Bremer in Smith, 2005, str. 615; 
Evans in Mathur, 2005, str. 199; Smyth in Pearson, 2011, str. 14; Svensson, 2013).  
Če so torej stroški priprave lahko nekoliko višji, to ne velja za stroške, nastale pri samem 
procesu zbiranja podatkov. Pri spletnem anketiranju tako ni potrebe po prisotnosti anketarja kot 
tudi ne stroškov, povezanih s potovanjem osebe, ki bi izvajala osebne intervjuje (Petrič in drugi, 
2009). Ker so vabila k sodelovanju poslana po elektronski pošti, se je pri spletnem anketiranju 
mogoče izogniti stroškom, povezanimi s poštnino, tiskanjem vprašalnikov, telefonskimi 
pogovori ali vnosom odgovorov sodelujočih (Schaefer in Dillman, 1998; Wilson in Laskey, 
2003). Stroški izvedbe so tudi neodvisni od velikosti izbranega vzorca, kar pomeni, da je možno 
z določenim proračunom zajeti večji vzorec panelistov, prav tako se stroški na posamezno 
izpolnjeno anketo z večanjem vzorca manjšajo (Berrens, Bohara, Jenkins-Smith, Silva in 
Weimer, 2003; Illieva, Baron in Healey, 2002). Omeniti gre tudi, da je del stroškov povezan z 
materialnimi ali nematerialnimi nagradami, ki so uporabljene za motiviranje panelistov za 





3.2 Hitrost zbiranja podatkov 
 
Poleg nižjih stroškov je prednost spletnih panelov tudi sama hitrost zbiranja in analize podatkov 
(Couper, 1998). Vprašalnikov ni treba pošiljati po fizični pošti, prav tako za zbiranje podatkov 
niso potrebni osebni obiski sodelujočih, čas pa je prihranjen tudi s samodejnim zapisom 
rezultatov v elektronsko obliko in prenosom na strežnik, možnostjo takojšnje obdelave ter 
pripravo analize in poročil (Smyth in Pearson, 2011). S pomočjo spletnih panelov so hitreje in 
lažje dosegljive tudi skupine populacije, ki ob uporabi drugih metod zbiranja podatkov morda 
ne bi bile vključene v raziskavo (Dennis, 2001; Stoop, 2006). Wright (2005) med slednje uvršča 
predvsem skupine ljudi, ki so izven spleta družbeno stigmatizirani, na primer zaradi motenj 
prehranjevanja, fizičnih ovir, bolezni ali alternativnega načina razmišljanja o političnem 
režimu. 
 
3.3 Kakovost odgovorov 
 
Couper (1998) navaja, da spletni paneli zaradi odsotnosti anketarja omogočajo bolj kakovostne 
odgovore sodelujočih. Ti na občutljiva vprašanja, kot so vprašanja o političnem stališču ali 
osebna vprašanja, zaradi večje sproščenosti in občutka anonimnosti odgovarjajo bolj odkrito 
kot v primeru osebnih intervjujev (Couper, 1998; Baker in drugi, 2010, str. 737–739).  
Prednost spletnih panelov predstavlja tudi 24-urna prilagodljivost, kar pomeni, da se lahko 
panelisti sami odločijo, kdaj in kje bodo izpolnili vprašalnik, ter tako podajo bolj premišljene 
in natančne odgovore (Smyth in Pearson, 2011,str. 20). Schaefer in Dillman (1998) navajata 
tudi, da panelisti v primeru spletnih vprašalnikov na odprta vprašanja podajajo daljše odgovore, 
Davis (2003) pa meni, da prednost panelov predstavlja tudi odsotnost negativnih prekinitev in 








4 Slabosti spletnih panelov 
 
Med slabosti spletnih panelov in spletnih anket je moč uvrstiti predvsem nizko stopnjo 
odgovorov oz. neodzivnost, potencialno pristranskost rezultatov, težave z motiviranjem članov 
panela in »profesionalnost« panelistov. 
4.1 Neodzivnost 
 
Neodzivnost se pojavlja pri vseh vrstah spletnih anket, posebnost pri spletnih panelih pa je, da 
vsako vabilo članu ponudi priložnost, da povabilo ignorira in ne sodeluje pri določenem 
vprašalniku. Kadar izbrani član ne izpolni enega ali več posameznih vprašalnikov, se 
določenega člana v celoti lahko izpusti pri izbiri v vzorec za nadaljnje študije (Franses in Segers, 
2014). Apodaca, Lea in Edwards (1998) so ugotovili, da udeleženci neradi sodelujejo v anketah 
z vprašalniki z več sestavnimi deli, ker so bili za njih preveč obremenjujoči. Ugotovili so, da je 
treba pri spletnih panelih s časom pričakovati znižanje odzivnosti in jih upoštevati v fazi 
načrtovanja študije. 
Poleg neodziva člana v smislu, da se na povabilo sploh ne odzove, je neodziv posameznega 
člana tudi takrat, ko se posameznik odloči, da ne bo odgovoril na eno ali več posameznih 
vprašanj (Franses in Segers, 2014). Med izpolnjevanjem vprašalnika je več točk, kjer se lahko 
pojavi neodzivnost med panelisti, npr. pri izpolnjevanju posameznega vprašanja ali po 
določenem času izpolnjevanja.  
Manjkajoči podatki imajo lahko velik vpliv na kakovost rezultatov ankete, zato je pomembno, 
da se v fazi načrtovanja upoštevajo vse oblike neodzivnosti.  
 
4.2 Pristranskost rezultatov 
 
Rezultati raziskav, pridobljeni s pomočjo spletnih panelov, po mnenju Hoogendorna in 
Daalmansa (2009), zaradi v večini primerov uporabljenega neverjetnostnega vzorčenja ne 
morejo biti reprezentativni za splošno populacijo. Farrer in Dayan (2009) navajata, da so razlog 
temu predvsem nepokritost, samoizbira in neodgovori. Nekateri posamezniki namreč nimajo 
dostopa do interneta in tako v spletnem panelu sploh ne morejo sodelovati; del tistih, ki do 
interneta sicer dostopajo, se ne odloči za sodelovanje v spletnih panelih; del povabljenih v 
spletni panel se odloči, da v posamezni anketi ne bo sodeloval. Dejansko je skoraj nemogoče 
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ustvariti verjetnostni vzorec za splošno populacijo, pač pa je mogoč ustvariti na primer le vzorec 
uporabnikov interneta (Stoop in Wittenberg, 2006). Stoop in Wittenberg (2006) menita, da bi 
enake rezultate kot pri drugih vrstah verjetnostno vzorčenih anket dobili le v primeru izbire 
verjetnostnega vzorca iz vzorčnega okvira, ki je neodvisen od interneta.  
Do pristranskosti rezultatov prihaja zato, ker se člani spletnih panelov bistveno razlikujejo od 
splošne populacije. Poleg tega, da so (bolj pogosti) uporabniki interneta, imajo navadno višjo 
stopnjo izobrazbe (Kimball, Sahm in Shapiro, 2007), so mlajši in pogosto moškega spola 
(Galesic in Bosnjak, 2006), bolj pogosto zaposleni in z višjim mesečnim dohodkom 
(Bethlehem, 2006; Faas in Schoen, 2006; Scherpenzeel, 2006; Loosveldt in Sonck, 2008; 
Rookey, Hanway in Dillman, 2008) ter pogosteje nastanjeni v višje urbaniziranih krajih (Faas 
in Schoen, 2006). Člani spletnih panelov se od splošne populacije razlikujejo tudi glede na 
zdravstveno stanje, splošno razgledanost, strpnost in politično prepričanje (Scherpenzeel, 2006; 
Crassweller, Williams in Thompson, 2007). 
 
4.3 Profesionalni panelisti 
 
Profesionalne paneliste je prvič omenil Comley (2005) in jih opredelil kot paneliste, ki 
sodelujejo v več spletnih panelih in sodelujejo samo takrat, ko je za sodelovanje ponujena 
nagrada.  
Skrb upravljalcev spletnih panelov je, da profesionalne paneliste ne motivira lastno zanimanje, 
temveč ponujena nagrada (Whitsett, 20139 v Matthijsse, Leeuw in Hox, 2015). Posledica take 
motivacije je hitro izpolnjevanje vprašalnika in iskanje bližnjic, da čimprej rešijo ponujeni 
vprašalnik z minimalnim trudom. Takšna oblika izpolnjevanja  se imenuje  strategija 
zadostovanja (ang. satisficing) (Krosnick, 1991) in lahko vodi do manj natančnih odgovorov in 
slabe kakovosti podatkov.  
Da bi se prepričali, ali so podatki profesionalnih panelistov res manj kakovostni, so raziskovalci 
na Nizozemskem (Matthijsse in drugi 2015) opravili raziskavo, ki je vključevala 19 spletnih 
panelov, ki so zajemali 90% vseh panelistov na Nizozemskem. Iz vsakega spletnega panela je 
sodelovalo 1000 panelistov, starih od 18 do 65 let. Vsi panelisti so bili preverjeni, da tudi če so 
včlanjeni v več panelov, pri tej konkretni raziskavi sodelujejo le v enem. Za raziskavo obstoja 
                                               
9 Whitsett, H.C. (2013). Understanding frequent survey responders on online panels. Nera economic consulting 
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profesionalnih panelistov so upoštevali število članstev v spletnih panelih, število izpolnjenih  
vprašalnikov v zadnjih štirih tednih, pogostost preverjanja spletne pošte in ali sodelujejo zaradi 
intriznične (zabave) ali ekstrinzične motivacije (nagrade). Ob določanju profila profesionalnega 
panelista in s pomočjo družbeno-demografskih (starost, spol, dosežena izobrazba, število 
družinskih članov, državljanstvo, imeti službo, vera) in vedenjskih spremenljivk (volilna 
pravica, zdravje, informacije o življenju) so ugotovili, da so profesionalni panelisti najpogosteje 
ženske, ki so brezposelne. Njihova značilnost je tudi, da raje rešujejo naloge sami kot v skupini 
in se vidijo bolj kot misleci (ang. thinkers) namesto izvajalci (ang. doers). Bolj se zanimajo za 
politiko, manj so zadovoljni s kakovostjo življenja ter svoje zdravje opisujejo kot slabše.  
Zlasti pri tržnih raziskavah raziskovalci (Greszki, Meyer in Schoen, 201410 v Matthijsse in 
drugi, 2015) razpravljajo tudi o tem, ali je lastnost profesionalnih panelistov hitro izpolnjevanje 
(ang. speeding) vprašalnika. V zgoraj omenjeni raziskavi se je trditev izkazala za pravilno, saj 
so profesionalni panelisti za izpolnitev vprašalnika v povprečju porabili 11,8 minut, medtem ko 
je bil povprečni čas vseh panelistov 12,9 minute. 
Rezultati raziskave so potrdili ugotovitve Comleya (2005), da so profesionalni panelisti člani 
mnogih panelov, pogosto sodelujejo v različnih spletnih vprašalnikih in so bolj osredotočeni na 
končno nagrado. Profesionalni panelisti bolj pogosto preverjajo svojo spletno pošto. Možen 
razlog za to je v tem, da so bolj radovedni, ali so dobili kakšno nagrado ali imajo na voljo nov 
vprašalnik. Njihova značilnost je tudi, da uporabljajo internet bolj pogosto od ostalih skupin in 








                                               
10 Greszki, R., Meyer, M. in Schoen, H. (2014). The impact of speeding on data quality in non-probability and 
freshly recruited probability-based online panels. New York: Wiley. 
13 
 
5 Upravljanje in delovanje spletnih panelov 
 
Medtem ko so različni vidiki upravljanja in delovanja spletnih panelov podrobneje predstavljeni 
v diplomskem delu Milanković (2016), se bom v tem diplomskem delu osredotočil le na 
spremljanje vedenjskih vzorcev panelistov, saj je del teh aktivnosti tudi merjenja časa, ki ga 
panelisti porabijo za izpolnjevanje ankete. 
Za skrbnika panela je zelo pomembno, da spremlja vedenjske vzorce svojih panelistov, saj mu 
poznavanje le teh daje vpogled, kdaj izbrati določenega panelista in kdaj pričakovati izpolnjeno 
anketo. Pod vedenjske vzorce spadajo pogostost sodelovanja v panelu/raziskavah, kdaj in ob 
katerih urah je panelist aktiven, koliko časa potrebuje, da se odzove na povabilo, kaj ga motivira 
za sodelovanje v določeni anketi, katere teme rad spremlja ter čas, ki ga porabi za izpolnjevanje 
ankete.   
Spletni panel Bloomerce je v šestih državah (Nizozemska, Velika Britanija, Francija, Nemčija, 
Švedska, Španija) izvedel raziskavo, v kateri je poizkušal ugotoviti, na kateri dan v tednu se 
člani panela odzovejo na povabilo, koliko časa potrebujejo od poslanega vabila do začetka 
izpolnjevanja, v katerem delu dneva so se odzvali na povabilo ter kakšna je bila motivacija za 
izpolnitev vprašalnika (Yong in Schneider, 2004). Ugotovili so, da je najboljši čas za pošiljanje 
vabil v popoldanskih urah, saj se je takrat največ ljudi odzvalo na povabilo. Povprečni čas za 
odziv na povabilo pa je znašal med 1,5 ter 2,5 dneva. Kljub prepričanju, da večina panelistov 
sodeluje v spletnih panelih zaradi raznih oblik nagrajevanja, so bili rezultati raziskave drugačni. 
Največ panelistov se odloči za sodelovanje zaradi podajanja svojega mnenja v okviru različnih 
tem (77,7%), ker so radovedni (51,1%), da lahko vplivajo na odločitve vlade (49,1%) in da 
lahko pridobijo kakšno nagrado (46,8%). Dodatne ugotovitve so pokazale, da osebe ženskega 
spola raje sodelujejo v anketah o zdravju ter zdravstveni oskrbi. Prav tako omenjene teme 
zanimajo paneliste, starejše od 55 let. Razlogi za nesodelovanje v anketi so odsotnost panelistov 
v času počitnic in dopustov, prezaposlenost, prepozno preverjanje spletne pošte ali pa niso v 
primerni ciljni skupini. Med omenjene razloge kot zelo pomembnega navajajo tudi slabo 
zasnovan anketni vprašalnik. Predolgi vprašalniki ter nezanimivost teme odvrnejo največ 
panelistov. 
Kljub vsemu pa so razlogi posameznika za sodelovanje v raziskavah različni. Na vprašanja, 
zakaj človek počne, kar počne, zakaj se obnaša na določen način in kaj ga pri tem vodi, lahko 
odgovorimo s preučevanjem motivacije. Pojem motivacije je mogoče opisati kot psihološki 
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proces, ki usmerja in spodbuja posameznikovo vedenje, aktivnost oziroma dejavnost (Reeve, 
2009). Najbolj osnovna tipologija motivacije je delitev na intrinzično ter ekstrinzično 
motivacijo (Ryan in Deci, 2009). 
Intrinzična motivacija je motivacija, ki izhaja iz posameznikove notranjosti. Tako motivirana 
dejanja so nagrada že sama po sebi, posameznik namreč nekaj naredi zato, ker mu je zanimivo 
ali v užitek in ne zaradi zunanjih pritiskov, spodbud ali nagrade. Zelo pomembna oblika 
motivacije, katere posledica je osebno zadovoljstvo ob izvajanju ali doseženih rezultatih, je 
ključni del človekovega delovanja že od rojstva dalje in izvira iz posameznikovih potreb po 
avtonomiji, kompetentnosti in povezanosti (Ryan in Deci, 2000; Isen in Reeve, 2005). 
Ekstrinzična motivacija je motivacija, ki pomeni opravljanje določene dejavnosti zaradi 
instrumentalne vrednoti dejavnosti same in ne zaradi samega interesa posameznika, ki 
dejavnost opravlja. Tovrstna oblika motivacije je lahko sprožena s strani zunanjih dejavnikov, 
kot so nagrada, pohvala, pozornost ali priznanje in največkrat ni trajna. Ekstrinzični motivi so  
lahko priznavanje okolice, nagrade, denar, hrana ali želja po izognitvi negativnim posledicam 
(Isen in Reeve, 2005). 
Kot sem že omenil v prejšnjem poglavju, velja prepričanje, da je ekstriznična motivacija glavna 














6 Merjenje časa v anketnih raziskavah 
 
Že v začetku 19. stoletja je nizozemski psiholog F. C. Donders pričel s svojim pionirskim delom 
o času, ki ga ljudje porabijo za rešitev preprostih nalog (Henning, 2005). Donders (1865, v 
Henning 2005) je razvil osnovno eksperimentalno paradigmo, znano kot metoda odštevanja 
(ang. substraction). Po tej metodi raziskovalci zasnujejo na videz identični nalogi, le da v eno 
od nalog vključijo miselno operacijo. Raziskovalec nato izmeri čas, ki je potreben za 
dokončanje vsake naloge, in z odštevanjem rezultatov dobi oceno časa, ki je potreben za rešitev 
miselne operacije. Čas, potreben za dokončanje naloge, je postal znan kot reakcijski čas ali 
latenca. 
Merjenje reakcijskega časa ali časovne latence je značilno tudi v okviru raziskovanja kakovosti 
anketnih podatkov, pri čemer se meri čas, ki ga panelisti porabijo od vabila do pričetka 
sodelovanja v anketi, za izpolnjevanje celotnega vprašalnika in njegovih posameznih delov ali 
celo za posamezna vprašanja. V zadnjih dveh desetletjih so s pojavom spletnih anket 
raziskovalci za analizo časa intenzivno začeli uporabljali parapodatke (Matjašič in drugi, 2018), 
to je podatke o procesu izpolnjevanja vprašalnika (Callegaro in drugi, 2014). 
Merjenje časovnih latenc je v spletnih anketah zelo pomembno, saj se v primerjavi z osebnim 
intervjujem anketni proces izvaja samo z računalniškimi programi in brez prisotnosti anketarja. 
Ravno zaradi neprisotnosti anketarja predstavlja glavni instrument za vpogled v proces 
odgovarjanja. V ta namen je potrebno določiti pristop k merjenju in način merjenja časa 
izpolnjevanja, določiti meje prehitrega ali prepočasnega izpolnjevanja ter identifikacija 
panelistov, katerih čas izpolnjevanja odstopa od normalnega oz. pričakovanega (Matjašič in 
drugi, 2018). 
Glavna težava pri analizi časovnih latenc je vrsta pristopa (statistični ali kognitivni), raven 
merjenja (vprašanje, stran, celoten vprašalnik) in ustrezne časovne omejitve (časovni pragi 
prehitrega ali prepočasnega izpolnjevanja). Statistični pristopi so tisti, ki temeljijo na 
statističnih lastnostih (srednja vrednost, standardni odklon, procenti), kognitivni pristopi pa so 






6.1 Zbiranje parapodatkov in merjenja časovnih latenc 
 
Časovne  latence so le ene od vrst parapodatkov, torej podatkov o procesu izpolnjevanja 
vprašalnika (Callegaro in drugi, 2014). Na splošno je zbiranje parapodatkov možno na strani 
panelista ali na strani strežnika. Parapodatki strežnika se zbirajo na strežniku (ang. server-side), 
kjer se nahaja spletna anketa, in vključujejo podrobnosti obiskov obiskovalcev določenega 
spletnega vprašalnika. Po drugi strani pa se parapodatki panelista zbirajo na njegovi napravi 
(ang. client-side) in lahko vključujejo pritisk na tipke, klike miške in časovne latence, potrebne 
za odgovore na vprašanja, strani vprašalnika ali celotno anketo (Callegaro in drugi, 2015). 
Časovna latenca se meri v sekundah ali milisekundah (ali minutah) kot razlika v času od 
trenutka, ko je vprašanje ali stran ponujena panelistu, do trenutka, ko panelist odgovori na 
vprašanje, sklop vprašanj (stran) ali celotno anketo (Matjašič in drugi, 2018). 
Eden izmed glavnih izzivov pri analizi časovnih latenc je identificirati respondente, ki 
odgovarjajo prehitro (ang. speeders) ali izrazito prepočasi (ang. extremely slow respondents), 
torej imajo preveliko odstopanje od povprečja. Najverjetneje takšni respondenti dajejo tudi 
odgovore slabše kakovosti (Matjašič in drugi, 2018). Dejansko so raziskovalci (Mayerl, 2013; 
Kreuter, 2013; Gummer in Roßmann, 2015 v Matjašič in drugi, 2018) pokazali, da je analiza 
časovnih latenc zelo koristen pristop, zlasti zato, ker omogoča empirični vpogled v vedenje 
respondentov, kar predstavljam v naslednjem poglavju. 
 
6.2 Časovne latence in kakovost odgovorov 
 
Obe vrsti respondentov, tako tiste, ki vprašalnik izpolnjujejo prehitro, kot tudi tiste, ki ga 
izpolnjujejo prepočasi, lahko gledamo skozi prizmo kognitivnih modelov, ki opisujejo miselne 
procese pri vedenju panelista (Callegaro, 201511 v Matjašič in drugi, 2018). Najpogostejši 
model temelji na štirih kognitivnih korakih (Tourangeau, Rips in Rasinskim 200012 v Matjašič 
in drugi, 2018): razumevanje vprašanja, pridobivanje ustreznih informacij iz spomina, uporaba 
te informacije za odločanje (presojo) glede izbire pravilnega odgovora ter sam odgovor na 
vprašanje. Model štirih kognitivnih korakov predpostavlja, da je panelist dovolj motiviran, da 
                                               
11 Callegaro, M., Lozar Manfreda, K., Vehovar, V., (2015). Web Survey Methodology. SAGE Publications Ltd, 
Research Methods for Social Scientist 
12 Tourangeau, R., Rips, L.J. in Rasinskim K.A. (2000). The psychology of Survey Response. Cambridge: 
Cambridhe University Press. 
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odgovori na vprašanje po svojih najboljših močeh. Ko motivirani panelisti skrbno izvajajo vse 
kognitivne korake, rečemo, da uporabljajo optimalno strategijo oz. optimizirajo (ang. 
optimising) (Krosnick, 199113 v Matjašič in drugi, 2018). Vendar pa v anketnih raziskavah ni 
verjetno, da bi vsi panelisti izbrali optimalno strategijo. Nekateri panelisti prilagodijo svoje 
kognitivne korake glede na težavnost vprašalnika in na stopnjo motivacije, ki jo imajo. Torej 
ne opravijo vseh potrebnih kognitivnih korakov, vendar še vedno zagotavljajo odzive, ki pa 
niso optimalni. Ta strategija se imenuje zadostovanje (ang. satisficing) (Krosnick, 199113 v 
Matjašič in drugi, 2018) in sega od šibkega do močnega zadostovanja. Strategija šibkega 
zadostovanja se zgodi, ko panelist še vedno izvaja vse štiri kognitivne korake, vendar je manj 
temeljit in manj motiviran pri tem, medtem ko se močno zadostovanje zgodi, ko panelist 
preskoči določene kognitivne korake (zelo hitro prebere anketna vprašanja, naključno 
odgovarja). Strategija zadostovanja ima različne oblike (Krosnick, 199113; Callegaro, 201511 v 
Matjašič in drugi, 2018). Tipične oblike vključujejo izbiro prvega možnega odgovora (učinek 
primarnosti), odgovori na vprašanja ne glede na njihovo vsebino, ne-razlikovanje (ang. non-
differentiation) pri odgovarjanju na serijo zaprtih vprašanj z enako lestvico odgovorov in 
odgovori »ne vem«. Na splošno velja, da strategija zadostovanja odraža nezadostno 
prizadevanje in pomanjkanje motivacije panelistov pri izpolnjevanju vprašalnika in zato 
predstavlja slabšo kakovost odgovorov (Callegaro, 200914; Zhang, 201315 v Matjašič in drugi, 
2018). Če to povežemo s časovnimi latencami, bi to pomenilo, da bi panelisti, ki izberejo 
strategijo optimiziranja, imeli daljši (skupni) čas odgovarjanja na anketo od tistih, ki izberejo 
strategijo zadostovanja. 
V nadaljevanju bom predstavil raziskave, ki so pokazale, v katerih primerih panelisti 
potrebujejo več (ali manj) časa za odgovarjanje na anketo. Na primer, raziskovalci (Bassili in 
Scott, 199616; Heerwegh, 200317 v Matjašič in drugi, 2018) so pokazali, da panelisti z manj 
stabilnim stališčem potrebujejo več časa, da odgovorijo na anketna vprašanja. Daljše časovne 
latence so lahko tudi posledica slabo načrtovanih vprašanj (npr. predolge povedi) (Bassili in 
Scott, 199616 v Matjašič in drugi, 2018) ali nerazumevanja vprašanj (Heerwegh, 200317 v 
                                               
13 Krosnick, J. A. (1991): Response strategies for coping with cognitive demands of attitude measures in surveys. 
Applied Cognitive Psychology, 5, 213–236. 
14 Callegaro, M., Yang, Y., Bhola, D.S., Dilman, D.A. in Chin, T.Y. (2009): Response latency as an indicator of 
optimizing in online questionnaires. Bulletin de Methodologie Sociologique. 
15 Zhang, C. (2013). Satisficing in Web Surveys: Implications for Data Quality and Strategies for Reduction. 
Ph.D thesis od University of Michigan. 
16 Bassili, J.N. in Scott, B.S. (1996): Response latency as a signal to question problems in survey research. 
Public opinion Quaterly, 60(3), 390–399. 
17 Heerwegh, D. (2003). Explaining response latencies and changing answers using client-side paradata from 
Web survey. Social Science Computer  review. 
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Matjašič in drugi, 2018), saj povečujejo kognitivne napore panelistov in s tem povečujejo 
odzivni čas. Daljše časovne latence so nadalje povezane z globljo kognitivno obdelavo zaradi 
večje motivacije ali angažiranosti panelistov (Callegaro, 2009), prekinitev ali delanja več 
opravil hkrati (Stieger in Reips, 201018 v Matjašič in drugi, 2018), večje kompleksnosti vprašanj 
(Yan in Tourangeau, 2008) in z nerazumevanjem vprašanj.  
Po drugi strani pa so kratke časovne latence posledica prehitrega izpolnjevanja ankete (ang. 
speeding). Razlogi za hitro izpolnjevanje se pojavijo pri panelistih, ki so motivirani predvsem 
za dokončanje vprašalnika, namesto da bi zagotovili natančne in pravilne odgovore (Greszki 
201519;  Zhang, 201315; Callegaro, 201511 v Matjašič in drugi, 2018). 
Krajši ali daljši čas izpolnjevanja ankete ni nujno vedno odvisen od kognitivnih procesov 
panelistov, kot so pokazale zgornje raziskave. Npr. Yan in Tourangeau (2008)  sta dokazala, da 
panelisti z višjo izobrazbo hitreje odgovarjajo na vprašanja v primerjavi s tistimi z nižjo 
izobrazbo in tudi mlajše generacije hitreje odgovarjajo kot starejše (Yan in Tourangeau, 2008). 
Tako da ni mogoče enostavno zaključiti, da hitrejše izpolnjevanje pomeni tudi manjšo kakovost 
podatkov.  
V empiričnem delu tega diplomskega dela se bom ukvarjal prav s tem vprašanjem: kako so 
družbeno-demografske značilnosti panelistov povezane s časovnimi latencami. 
V nadaljevanju v tabeli 6.1 še po Matjašiču in drugih (2018) povzemam strategije, kako 
določati, ali je respondent prepočasen ali prehiter. V prvem stolpcu je prikazano poimenovanje 
načina, v drugem, kako se meri, in v tretjem, ali se meri na ravni enega vprašanja, celotne strani 






                                               
18 Stieger, S. in Reips, U. (2010). What are participants doing while filling in an online questionnaire: A paradata 
collection tool and an empirical studz. Computers in Humnan Behaviour, 26(6), 1488–1495 
19 Greszki, R., Meyer, M. in Schoen H. (2015). Exploring the effects of removing »too fast« responses and 






Tabela 6.1: Prikaz meritve časovnih latenc 
  Nivo merjenja časovne latence 
Strategija Merjenje Vprašanje Stran Vprašalnik 
Percentilna 
Spodnja meja pri 1% -  











Spodnja meja pri 5% - 
zgornja meja pri 95% 
  
Harms et al. 
(2017) 
  Zgornja meja nad 90%   Yan (2010) 
Revilla in 
Ochoa (2015)  
Standardni odklon 
±2 standardna odklona 











2 ali 3 standardna odklona 
nad 
aritmetično sredino  
  
Smyth (2006); 






 ±1.5 IQR                                                                       
Funke  
(2011) 
  ±2.5 IQR             Funke (2016)      
Indeks hitrosti (ang. 
Speeder index) 










6x daljši čas od aritmetične 
sredine  
Couper et al. 
(2006)  




odklona od mediane 









in 1 standardni odklon nad 
aritmetično sredino 





in odzivni čas nad 
99,9percentilom 
  Tijdens (2014)   
Bralne sposobnosti 
(ang. reading rate) 
(kognitivni pristop) 
Zgornja meja pri 99. 
percentilu in 2 standardna 
odklona nad airtmetično 
sredino 
  Sauer (2011)   
 
Spodnja meja je 1 ali 3 
sekunde na prebrano 
besedo - zgornja meja ob 5 











Časovna omejitev je 300 ali 




Conrad  (2017) 




Indeks hitrosti (ang. 
Speeder index): spodnje 
meje 30%, 40% ali 50% 
hitrejše od  airtmetične 
sredineposamezne strani in 
časovna omejitev7,5 
prebranih besed na sekundo 
Greszki  (2015) Greszki (2015)   





7 Študija primera: čas izpolnjevanja ankete v spletnem panelu 
 
7.1 Raziskovalno vprašanje 
 
V prvem delu diplomskega dela sem podrobno opisal delovanje spletnih panelov ter merjenje 
časa v spletnih anketah. V drugem delu pa bom na podlagi ankete, ki jo je opravil Anže 
Sendelbah v okviru svoje doktorske disertacije (Sendelbah, 2017), odgovoril na vprašanje, ali 
obstaja odnos med časom izpolnjevanja ankete ter družbeno-demografskimi lastnostmi 
panelistov. Prejšnje raziskave so namreč že pokazale, da npr. respondenti z višjo izobrazbo 
hitreje odgovarjajo na vprašanja v primerjavi s tistimi z nižjo izobrazbo in tudi mlajše generacije 
hitreje odgovarjajo kot starejše (Yan in Tourangeau, 2008) ter da več časa za izpolnjevanje 
potrebujejo respondenti z večjo motivacijo ali angažiranostjo (Callegaro, 2008).  
V nadaljevanju bom predstavil uporabljeno raziskavo, opisal spremenljivke, podatke analiziral 
z regresijsko analizo in interpretiral rezultate.  
 
7.2 Opis uporabljene študije in vzorca 
 
Za svoje diplomsko delo sem uporabil sekundarne podatke, in sicer raziskavo, ki je bila 
opravljena na spletnem panelu askGfK v času od 2. junija do 7. julija 2016 za potrebe doktorske 
disertacije Anžeta Sendelbaha (Sendelbah, 2017). Za izbiro vzorca, ki naj bi bil reprezentativen 
za slovensko populacijo, so uporabili kvotno vzorčenje po spolu in starosti z 10-letnimi 
skupinami med 15 in 55 leti. 
 
Spletni vprašalnik je vseboval 61 vprašanj na 37 straneh in je bil vsebinsko sestavljen iz treh 
delov. Prvi del je vseboval vprašanja o medijski večopravilnosti. Drugi del je vseboval 
vprašanja o različnih družbenih in psiholoških vidikih življenja panelistov. Tretji del pa je 
vseboval vprašanja o odnosih panelistov z izvajalci spletnega vprašalnika, vprašanja o 
večopravilnosti in družbeno-demografska vprašanja.  
 
Prvo stran vprašalnika je izpolnilo 2059 panelistov. Iz raziskave so bili nato že s strani A. 
Sendelbaha izključeni panelisti, ki niso izpolnjevali vseh sledečih meril: 1) dosegli zadnjo stran 
vprašalnika; 2) odgovorili vsaj na polovico postavljenih vprašanj v vprašalniku.; 3) uporabili 
osebni računalnik (tj. ne pametnega telefona ali tabličnega računalnika, ker orodje 1KA še ni 
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bilo dobro prilagojeno za prikaz vprašanj na mobilnih napravah ali tabličnih računalnikih) za 
izpolnjevanje spletne ankete. Po izključitvi panelistov, ki niso izpolnjevali vseh meril, je bilo v 
analizo prvotno vključenih 1439 panelistov (Sendelbah, 2017). 
 
V nadaljevanju sem iz analize izločil tudi paneliste z izstopajočimi časi izpolnjevanja ankete. 
Panelisti, ki so se posluževali ene od metod hitrega izpolnjevanja, namreč niso bili primerni za 
analizo povezanosti med družbeno-demografskimi značilnostmi in časom izpolnjevanja. Prav 
tako niso bili primerni panelisti, ki so porabili preveč časa (npr. zaradi začasne prekinitve oz. 
odsotnosti med anketo). V praksi se uporabljajo različni načine izločanja anketirancev z 
izstopajočimi časi izpolnjevanja (glej tabelo 6.1). V mojem primeru je bil čas izpolnjevanja 
celotne ankete merjen v sekundah in s percentilno metodo sem izločil zgornji percentil (1%) 
panelistov z izstopajočimi časi, ostale pa obdržal za nadaljnjo analizo. Z izbrano metodo sem 
dobil 1425 panelistov, ki so bili uporabni za analizo  
 
Tabela 7.1: Struktura vzorca 
Spremenljivke Vrednosti N % 
Spol 
Moški 723 50,7 
Ženske 702 49,3 
Dosežena izobrazba 
Osnovna, poklicna in srednja šola 731 51,3 
Višja šola, univerzitetna izobrazba in magisterij 694 48,7 
Starost 
Starost od 15-25 let 265 18,6 
Starost od 26-35 let 354 24,8 
Starost od 36-45 let 389 27,3 
Starost od 46-55 let 417 29,3 
Koliko truda ste 
namenili anketi? 
Skoraj nič truda 20 1,4 
Zelo malo truda 75 5,3 
Nekaj truda 579 40,6 
Kar veliko truda 601 42,2 
Zelo veliko truda 150 10,5 
Koliko pozornosti 
ste namenili anketi? 
Skoraj nič  pozornosti 18 1,3 
Zelo malo pozornosti 20 1,4 
Nekaj pozornosti 159 11,2 
Kar veliko pozornosti 599 42,0 
Zelo veliko pozornosti 629 44,1 
 
Med vsemi panelisti, ki sem jih vključil v analizo, je bilo 723 oseb moškega in 702 osebi 
ženskega spola. Glede na doseženo izobrazbo sem paneliste razdelil v dve večji skupini: prvo 
skupino, ki predstavlja paneliste z doseženo izobrazbo osnovna, poklicna ali srednja šola, je 
23 
 
predstavljalo 51,5 % panelistov, drugo skupino z višješolsko ali univerzitetno izobrazbo ali 
magisterij pa je predstavljalo 48,5 % panelistov. Panelisti so zavzemali starosti do 15 do 55 let. 
Povprečna starost vseh panelistov je znašala 37 let.  
 
Poleg družbeno-demografskih spremenljivk sem za večjo pojasnjevalno moč modela v 
regresijsko analizo vključil tudi  spremenljivki, ki merita, koliko truda20 in pozornosti21 so 
panelisti namenili anketi (vprašanji z mersko lestvico odgovorov od 1 – skoraj nič truda oziroma 
pozornosti do 5 – zelo veliko truda oziroma pozornosti). Pri razlagi razlik v časovnih latencah 
namreč lahko upoštevamo tudi strategijo zadostovanja in optimalno strategijo (Krosnick 1991). 
Pri optimalni strategiji so panelisti visoko motivirani ter se od njih pričakuje, da imajo daljše 
časovne latence, saj namenijo vprašalniku več časa ter se v njega bolj poglobijo. Pri strategiji 
zadostovanja pa so respondenti bolj motivirani za dokončanje vprašalnika, saj je njihov namen 
pridobitev nagrade. Z merjenjem vloženega truda in pozornosti torej posredno lahko merimo,  
ali anketiranci uporabljajo strategijo zadostovanja ali optimalno strategijo. Pri vprašanju, ki 
meri, koliko truda so namenili anketi, je bilo skupno 6,7 % panelistov, ki niso namenili skoraj 
nič oziroma zelo malo truda. Sicer pa je bilo v vzorcu največ takih, ki so namenili nekaj (40,6 
%) in kar veliko truda (42,2 %), zelo veliko truda pa je namenilo 10,5 % panelistov. Pri 
pozornosti je bil delež takih, ki niso namenili skoraj nič oziroma zelo malo pozornosti, le 2,7 
%. Nekaj pozornosti je namenilo 11,2 % panelistov, kar veliko in zelo veliko pa 42,0 % in 44,1 
% vseh panelistov. 
 
7.3 Opis analize podatkov 
 
Da bi preveril, kako so družbeno-demografske spremenljivke povezane s časom izpolnjevanja 
spletne ankete, sem s pomočjo SPSS (ang. Statistical Package for the Social Sciences) programa 
izvedel bivariatno in multivariatno statistično analizo. Bivariatno analizo (poglavje 7.4.1) sem 
uporabil za analizo povezanosti med časom izpolnjevanja in ostalimi spremenljivkami, že 
predstavljenimi v poglavju 7.2. Zaradi asimetrične porazdelitve izbranih spremenljivk sem 
                                               
20 Vprašanje Q41 - Za naše raziskovanje je ključnega pomena, da v analizo vključimo le odgovore anketirancev, 
ki so tej anketi posvetili vso svojo pozornost. Sicer bi lahko leta truda (raziskovalcev in ostalih anketirancev) bila 
zapravljena. GfK točke boste prejeli v vsakem primeru, vendar vas kljub temu prosimo, da nam poveste, koliko 
truda ste namenili tej anketi. 
21 Vprašanje Q42 - Pogosto so med izpolnjevanjem spletnih vprašalnikov prisotne motnje (npr. drugi ljudje, 
televizija, glasba ipd.). Prosimo označite koliko pozornosti ste posvetili tej anketi. Ponovno poudarjamo, da 
boste prejeli GfK točke ne glede na vaš odgovor. Cenimo vašo iskrenost! 
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uporabil Spearmanov koeficient korelacije, ki je statistični test, s katerim merimo povezanost 
med ordinalnima spremenljivkama. Koeficient lahko zavzame vrednosti med -1 in 1. Bližje kot 
je njegova vrednost eni izmed teh vrednosti, močnejša je povezanost med spremenljivkama 
(Lozar Manfreda in Žiberna, 2017). Na tem mestu je potrebno poudariti, da sem poleg 
Spearmanovega koeficienta korelacije povezanost med spremenljivkami preveril tudi z 
Kendall's tau korelacijo, a se statistična značilnost za povezanost med metodama ni veliko 
razlikovala, zato v nadaljevanju poročam rezultate Spearmanovega koeficienta korelacije. 
 
Ker pa lahko prihaja do povezav tudi med samimi družbeno-demografskimi spremenljivkami, 
sem uporabil tudi metodo za multivariatno analizo, in sicer regresijsko analizo. Slednja nam 
pomaga analizirati odnos med odvisno spremenljivko in eno ali več neodvisnimi 
spremenljivkami. Odvisna spremenljivka je tista, ki jo napovedujemo oz. pojasnjujemo. 
Neodvisna spremenljivka pa je tista, s pomočjo katere napovedujemo oz. pojasnjujemo odvisno 
spremenljivko (Lozar Manfreda in Žiberna, 2017). V mojem primeru bom kot odvisno uporabil 
čas izpolnjevanja ankete, merjen v minutah, kot neodvisne pa starost, spol, dosežena izobrazba, 
trud ter pozornost, namenjena izpolnjevanju ankete .  
 
Pri pregledu porazdelitve spremenljivke »čas« sem ugotovil, da je spremenljivka porazdeljena 
asimetrično v desno (glej sliko 7.1), zato sem jo po vzoru drugih raziskovalcev (za pregled glej 
Matjašič in drugi 2018) log transformiral in uporabil v linearni regresiji (glej sliko 7.2). 
Regresijsko analizo sem opravil z log tranformacijo in brez nje, vendar sem z uporabo log 
transformacije dobil višjo vrednost pojasnjene variance (statistične značilnosti B koeficientov 
neodvisnih spremenljivk pa se med modeloma niso razlikovale v veliki meri), zato v 
nadaljevanju (poglavje 7.4.2) predstavljam rezultate te analize. Pri tem izpostavljam naslednje 
izračune (razlaga povzeta po Lozar Manfreda in Žiberna, 2017): 
- ujemanje regresijskega modela, kot ga ocenimo s pomočjo prilagojenega R kvadrata, 
ki nam pove, kakšen je delež pojasnjene variance odvisne spremenljivke na osnovi 
neodvisnih spremenljivk; 
- testno statistiko F, s katero preverjamo domnevo o skupni značilnosti regresijskega 
modela in temelji na razmerju med pojasnjeno in nepojasnjeno varianco; 
- regresijske koeficiente, ki kažejo čisti vpliv posamezne neodvisne spremenljivke na 




7.4 Rezultati analize 
7.4.1 Čas izpolnjevanja ankete: univariatne in bivariatne analize 
 
Slika 7.1 prikazuje porazdelitev časa izpolnjevanja ankete za anketirance, ki so bili vključeni v 
analizo (ne-upoštevajoč 1% najpočasnejših anketirancev). Najdaljši čas izpolnjevanja je znašal 
297 minut (kljub izločitvi 1 % najpočasnejših anketirancev), najkrajši pa 3 minute. Panelisti pa 
so v povprečju vprašalnik izpolnili v 26,11 minutah, s standardnim odklonom 23,56 minut. 
















Kot že omenjeno, porazdelitev te spremenljivke je izrazito asimetrična v desno (pozitivna 
asimetrija, vrednost koeficienta asimetrije 4,72), poleg tega pa tudi koničasta (pozitivna 
vrednost koeficienta sploščenosti, 31,35) (glej sliko 7.1). Ker regresijska analiza zahteva 
normalno porazdeljeno odvisno spremenljivko, sem asimetrično porazdeljeno spremenljivko 
čas izpolnjevanja log transformiral, kar se tudi sicer uporablja v praksi v takšnih primerih (Feng 
in drugi, 2014). Po opravljeni transformaciji sem dobil simetrično oziroma normalno 
porazdelitev (glej sliko 7.2). To pokažeta tudi koeficient asimetrije, ki znaša 1,06, in koeficient 






































Nadalje sem analiziral povezanost med različnimi spremenljivkami in časom izpolnjevanja 
ankete, kar je smiseln korak pred regresijsko analizo. Zaradi poenostavitve sem za bivariatne 
analize uporabil kar Spearmanov koeficient korelacije kot najbolj splošno možnost za 
povezanost med asimetrično porazdeljeno razmernostno spremenljivko in več spremenljivkami 
različnih merskih lestvic (nominalke dihotomke, kot sta spol in dosežena izobrazba, ter 
















Tabela 7.2: Prikaz povezanosti med spremenljivkami 











,025 ,000 ,045 ,000 ,000   
 
Iz tabele 7.2 lahko razberemo, da obstajajo med časom in ostalimi spremenljivkami tako 
pozitivne kot negativne korelacije. Pozitiven Spearmanov koeficient, ki je tudi statistično 
značilen,  je med spremenljivko čas in starost, kar pomeni, da je višja starost panelistov 
povezana z daljšim časom, ki ga panelisti porabijo za izpolnjevanjem ankete. 
Negativen in prav tako statistično značilen Spearmanov koeficient pa je moč opaziti pri 
spremenljivkah spol, izobrazba, trud in pozornost. Manjši trud in pozornost panelistov pri 
izpolnjevanju ankete sta povezana s hitrejšim izpolnjevanjem ankete. Anketo hitreje 
izpolnjujejo tudi osebe z nižjo stopnjo izobrazbe in osebe ženskega spola. 
 
7.4.2 Čas izpolnjevanja ankete: Regresijska analiza 
 
V regresijski model, v katerem logaritemsko transformiran čas izpolnjevanja ankete nastopa 
kot odvisna spremenljivka, sem kot neodvisne spremenljivke vključil vse spremenljivke, ki sem 
jih analiziral že z bivariatno analizo. Prilagojeni R kvadrat za ta model znaša 0,123. Delež 
pojasnjene variance je tako 12,3 %, kar pomeni, da z neodvisnimi spremenljivkami lahko 
pojasnimo 12,3 % variance (variabilnosti oziroma razlik) v času izpolnjevanja ankete. Preostali 
delež variabilnosti (87,7%) pa je rezultat nekih drugih vplivov, ki jih nisem zajel v regresijski 
model. 
Vrednost F statistike za ta model znaša F=41,390 in njena natančna stopnja značilnost je manjša 
od 0,05, kar kaže na statistično značilnost modela. Na čas izpolnjevanja ankete torej statistično 






Tabela 7.3: Prileganje regresijskega modela 
Model R R kvadrat 
Prilagojeni R 
kvadrat 
Standardna napaka ocene 
1 ,356a 0,127 0,123 0,22423 
a. Napovednik: (Konstanta), Pozornost, Starost, Spol, Izobrazba, Trud 
 
Tabela 7.4: Rezultati testa analize variance 









Regresija 10,338 5 2,068 41,123 ,000b 
Reziduali 71,347 1419 0,05     
Skupaj 81,685 1424       
a. Odvisna spremenljivka: log 
b.  Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Pozornost, Starost, Spol, Izobrazba, Trud 
 
Tabela 7.5 prikazuje čisti vpliv posameznih obravnavanih spremenljivk na čas (log časa) 
izpolnjevanja ankete. Med temi spremenljivkami ima le dosežena izobrazb anatančno stopnjo 
značilnosti večjo od 0,05 (p = 0,242), torej statistično značilno ne vpliva na odvisno 
spremenljivko. Ostale spremenljivke pa statistično značilno vplivajo na odvisno spremenljivko  































Konstanta 1,761 0,040   44,271 0,000 
Spol -0,025 0,012 -0,052 -2,094 0,036 
Starost  0,027 0,005 0,122 4,896 0,000 
Izobrazba -0,014 0,012 -0,028 -1,132 0,258 
Trud -0,059 0,008 -0,199 -7,744 0,000 
Pozornost -0,063 0,008 -0,213 -8,299 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: log 
  
Ker sem odvisno spremenljivko log transformiral, moram biti pri interpretaciji zgornjih 
rezultatov pazljiv. Za interpretacijo je potrebno eksponirati B koeficient, mu odšteti 1 ter 
pomnožiti s 100, kar poda odstotek povečanja ali zmanjšanja za vsako povečanje ene enote v 
neodvisni spremenljivki (Ford, 2018). Pri spremenljivki spol sem tako po izračunu  (exp(-
0.025) – 1) * 100 = -2,47 prišel do rezultata, da so moški v povprečju za 2,47 % hitreje izpolnili 
anketni vprašalnik kot osebe ženskega spola.Za spremenljivko starost ugotavljam, da za vsako 
povečanje neodvisne spremenljivke za eno enoto (za eno leto se čas izpolnjevanja ankete 
poveča za približno 2.7 % ((exp(0.027) – 1) * 100 = 2.7%). Dodatno sem ugotovil, da panelisti, 
ki so bili zelo predani izpolnjevanju in so vložili več truda v izpolnjevanje ankete, so v 
povprečju za 5,73 % ((exp(-0.059) – 1) * 100 = 5,73) hitreje izpolnili vprašalnik za vsako 
vrednost več na lestvici od 1 do 5 te spremenljivke. Prav tako velja za paneliste, ki so namenili 
veliko pozornosti anketi: v povprečju so za 6,11% ((exp(-0.063) – 1) * 100 = 6,11) hitreje rešili 
analizirani vprašalnik za vsako vrednost več na lestvici od 1 do 5 te spremenljivke22. 
 
Rezultati se ujemajo z rezultati predhodnih raziskav in so pričakovani. Panelist, ki naj bi 
najhitreje izpolnil vprašalnik, je morala biti mlajša oseba ženskega spola, ki je namenila veliko 
truda in pozornosti anketi. Kot sem omenil, je anketa vsebovala 61 vprašanj na 37 straneh, kar 
je seveda zahtevalo veliko pozornosti. Če se spomnimo na razpravo o slabosti spletnih panelov 
(poglavje 4) ter na raziskavo na Nizozemskem iz leta 2015 (Matthijsse in drugi, 2015), kjer so 
tipičnega profesionalnega panelista opisali kot starejšo osebo ženskega spola, ki ne sodeluje v 
anketah zgolj zaradi nagrajevanja, ampak tudi zaradi zabave in izražanja mnenja, bi lahko trdil, 
da so tudi v raziskavi, ki sem jo uporabil v svojem delu, sodelovali izkušeni panelisti. Čeprav 
                                               
22 Spremenljivki trud in pozornost v tem primeru poenostavljeno obravnavamo kot intervalni spremenljivki. 
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je ena izmed večjih lastnosti profesionalnih panelistov, da vložijo čim manj truda ter poizkušajo 
končati anketni vprašalnik in priti do nagrade v najhitrejšem možnem času, se je pri meni 
izkazalo, da so panelisti, ki so namenili več truda in več pozornosti, občutno hitreje izpolnili 
omenjeni vprašalnik.  
 
Z rezultati moje analize lahko odgovorim na zastavljeno raziskovalno vprašanje, »Ali obstaja 
odnos med časom izpolnjevanja ankete panelistov ter njihovimi družbeno-demografskimi 
lastnostmi?« Razlike v času izpolnjevanja ankete obstajajo vsekakor pri respondentih različne 
starosti in spola, medtem ko ne tudi glede na izobrazbo, potem ko je kontroliran tudi vpliv 





















Pred približno 10 leti so se v Sloveniji prvič pojavili spletni paneli. Njihova priljubljenost je 
močno narasla zaradi nizkih stroškov izvedbe, možnosti longitudinalnih študij in ker pri 
spletnem anketiranju ni potrebe po anketarju. Vendar pa se je ob tem pojavilo tudi kar nekaj 
slabosti. Med glavne slabosti štejemo potencialno slabšo kakovost odgovorov, pristranskost 
rezultatov, težave z motivacijo članov ter profesionalne paneliste. Zaradi težav z motiviranjem 
članov pri izpolnjevanju spletnih vprašalnikov se upravljavci spletnih panelov odločajo za 
nagrajevanje članov v obliki nagrad, kot so denar ali kuponi. Razne oblike nagrajevanja pa 
privabijo omenjene profesionalne paneliste, ki želijo z najmanj vloženega truda priti do 
omenjenih nagrad. Profesionalni panelisti so lahko tudi razlog za slabšo kakovost odgovorov. 
Ravno zaradi slabše kakovosti odgovorov skrbniki panelov poizkušajo identificirati ter izločiti 
izpolnjene vprašalnike panelistov, ki potencialno dajejo odgovore slabše kakovosti. Eden od 
načinov identificiranja takšnih panelistov je analiza časa izpolnjevanja, čeprav pretekle 
raziskave niso pokazale jasne povezave med časom izpolnjevanja in kakovostjo odgovorov 
(Matjašič in drugi, 2018). 
V svojem diplomskem delu sem se ukvarjal z analizo časovnih latenc pri izpolnjevanju spletnih 
anket in odgovarjal na raziskovalno vprašanje, ali obstaja razlika v času izpolnjevanja ankete 
(t. im. časovne latence) pri panelistih z različnimi družbeno-demografskimi lastnostmi. Kot 
družbeno-demografske spremenljivke sem uporabil spol, starost ter doseženo izobrazbo. V 
analizo sem vključil tudi dve spremenljivki, za kateri sem menil, da bi imeli velik vpliv na čas 
izpolnjevanja vprašalnika. Spremenljivki sta merili, koliko truda ter koliko pozornosti so 
respondenti namenili vprašalniku. Za analizo sem uporabil sekundarne podatke že opravljene 
študije, katere anketni vprašalnik je bil že testiran.  
S pomočjo regresijske analize sem ugotovil, da na čas, potreben za izpolnitev vprašalnika, 
vplivata družbeno-demografski spremenljivki spol in starost. Njun vpliv pa je bil manjši od 
vpliva spremenljivk, ki sta merili, koliko truda in koliko pozornosti so respondenti namenili 
izpolnitvi vprašalnika. Ker so respondenti, ki so namenili več truda in pozornosti, hitreje 
izpolnili anketni vprašalnik, lahko sklepam, da so bili to izkušeni panelisti, ki so že seznanjeni 
z določenimi tipi vprašanj.  
V tej študiji se nisem ukvarjal s tem, kako je čas izpolnjevanja vprašalnika povezan z različnimi 
indikatorji kakovosti podatkov, kar je eno od ključnih vprašanj v sodobni anketni metodologiji. 
Moja analiza prispeva majhen del na poti raziskovanja tega vprašanja. Poleg tega bi mojo 
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analizo lahko dopolnili tudi tako, da bi v model, ki pojasnjuje čas izpolnjevanja ankete, dodali 
še druge spremenljivke, npr. višina dohodka ter zaposlenost. Menim, da bi lahko imele vpliv 
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